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El auge de los dispositivos móviles hace que más personas hagan uso de los diferentes servicios 
que ofrecen los sistemas operativos y se adapten a los mercados en el entorno web, por esta razón, 
este trabajo constituye un esfuerzo de síntesis analítica, conceptual, operativa e instrumental sobre 
los fundamentos teóricos y prácticos del marketing digital y las apps móviles. La propuesta de 
integrar elementos existentes y manejados por la emisora Olímpica Stereo Bogotá en una 
aplicación móvil, permitirá un contacto directo y una gestión de servicios relacionados con una 
mejor experiencia del oyente. Dicho lo anterior, se presentará un plan estratégico de promoción de 
la app, partiendo de los resultados dados por los estudios: Estudio General de Medios (EGM) y el 
Estudio Continuo de Audiencia de Radio (ECAR) los cuales permiten conocer las características 
del oyente y nos conduce a determinar los perfiles de los oyentes de la Emisora Olímpica Stereo 
Bogotá; características que se tienen en cuenta para la consolidación de la aplicación móvil. Al 
realizar benchmarking se pudo identificar las mejores prácticas, en beneficio de la marca y el 
mercado, y se identificaron alternativas que ofrece el marketing digital para el desarrollo de la 
herramienta que permitirá un acercamiento bidireccional entre la marca y los oyentes.  
 











The mobile devices boom makes a lot of people use different services offered by the operative 
systems and adapt to markets in the web environment, therefore, this work constitutes an effort of 
analytical, conceptual, operative and instrumental synthesis on the theoretical and practical bases 
of digital marketing and mobile apps. The proposal to integrate existing elements managed by 
Olímpica Radio Stereo Bogotá into a mobile application will allow direct contact and management 
of services related to a better listener  experience. Having said that, a strategic plan for the 
promotion of the app will be presented, based on the results given by the studies: Estudio General 
de Medios (EGM) and Estudio Continuo de Audiencia de Radio (ECAR) which allow to know the 
characteristics of the listener and leads us to determine the profiles of the listeners of the Olímpica 
Broadcaster Stereo Bogotá; characteristics that are taken into account for the consolidation of the 
mobile application. Benchmarking was able to identify best practices for the benefit of the brand 
and the market, and it was identified alternatives offered by digital marketing for the development 
of the tool that will allow a bidirectional approach between the brand and the listeners.  
 










De acuerdo al contexto actual y el cambio cultural que en los últimos años ha tenido la sociedad 
colombiana frente a temas de apropiación digital en aras a una cuarta revolución industrial (El 
Tiempo, 2016)1. No es sorprendente la cifra en aumento de usuarios de dispositivos móviles 
reflejada en la encuesta global realizada por la firma Deloitte (2017): “Globalmente, el 78% de los 
consumidores respondieron ser propietarios de teléfonos inteligentes” (p. 5), demostrando que el 
internet ha promovido la creación de hábitos de consumo en los cuales la telefonía móvil por medio 
de Smartphone tiene un factor decisivo. 
 
Desde este escenario, de acuerdo con (Videla, García y Formoso, 2016) un dispositivo vil 
concentra de forma sencilla la capacidad de recibir y producir todo tipo de contenidos, es decir, 
estos avances tecnológicos derivan a que pequeños dispositivos móviles sean parte de la vida 
cotidiana de las personas y a través de las aplicaciones, se desarrollan infinidad de opciones al 
consumidor. Teniendo cuenta que en la nueva era nadie tiene uno de estos dispositivos solo para 
hablar (Deloitte, 2017), la elección de contenido es tan importante que ejerce sinergia vida de 
cada uno de ellos, pues el criterio de selectividad exige estar acorde con las necesidades intimas 
                                                   
1 Frente al actual contexto es la única fuente que pormenoriza el estudio de apropiación digital en el pais, es 
tomada como referencia teniendo que cuenta que la entrevista es realizada a las personas que representa el CNC 
(Fabricio Alarcón, Carlos Esteban Lemoine y Pablo Lemoine, del Centro Nacional de Consultoría), y que constituye 
fuente sugerida por el propio Fabricio Alarcón para dimensionar el alcance del estudio. 
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que se identifique, permitiendo una interacción y comunicación con las aplicaciones móviles 
(App) elegidas para uso.  
 
Esta evolución tecnológica, desafía y revoluciona las plataformas de trasmisión de la radio en 
el mundo,  generando contenido alterno vía  internet y  es concebida como  plataforma que 
entrega servicios y contenidos diferenciadores, y no una compilación dos tecnologías (Videla et 
al.,2016). En la actualidad, al analizar las aplicaciones móviles para la radio en Colombia de 
manera exploratoria, se identifican contenidos que no responden a las necesidades actuales de 
oyentes o consumidores del medio.  
 
Para el caso de estudio, en la primera exploración se toma la Emisora Olímpica Bogotá con su 
aplicación móvil, encontrando alternativas en el diseño de contenidos y tecnologías existentes 
que atiende los intereses reales del oyente, como plataforma alterna a la radio tradicional y canal 
para estrategias de marketing digital, basados en el conocimiento de datos relevantes acerca del 
consumo y preferencias del oyente según los segmentos definidos por la emisora. Bajo ese 
concepto se expondrán las características necesarias para la creación de una aplicación móvil que 
juegue un papel fundamental dentro de la Emisora Olímpica Stereo y que satisfaga la necesidad 
de involucrar todos los elementos del marketing digital en pro de la búsqueda de generar mayor 














Teniendo en cuenta que el uso de los dispositivos móviles se ha intensificado, se ha pensado en 
que el marketing unido a las aplicaciones móviles, es un engranaje importante para elaborar 
estrategias eficaces para promover una marca. El siguiente capítulo se encuentra enfocado en el 
problema de investigación, brindando información que permita dar a conocer de forma clara el 
problema, el objeto y la justificación de la investigación, así mismo describir la organización 
dónde se planteó realizar la estrategia de marketing.  
 
Formulación del problema 
 
En la ciudad de Bogotá, la emisora Olímpica Stéreo  en su estructura  organizacional se 
encuentra en el diseño del área de marketing digital,  con lo que persigue la consolidación de la 
misma a través de la integración del trabajo efectuado en las redes sociales, el contenido en la 
aplicación y la estrategias de marketing, componentes que señalan que la aplicación móvil,  a la 
fecha, este diseñada  bajo concepción de la creación ambiente de vínculo directo con el portal y 




En su rediseño, la emisora Olímpica Stereo Bogotá, debe ofrecer contenidos que puedan 
realmente ser importantes en la vida de cada persona con el fin de constituir una aplicación móvil 
enfocada a ser íntima y selectiva, exigiendo actualización continua de acuerdo al desarrollo 
tecnológico que indiscutiblemente deben incorporar nuevos usos, haciendo interesante el 
consumo de la aplicación de la emisora Olímpica Stereo Bogotá como complemento de la radio 
tradicional. Por lo anterior, se define la siguiente pregunta de investigación:  
 
¿Cuáles son las características de una aplicación móvil para la Emisora Olímpica Stereo 





Identificar las características de una aplicación móvil (app), para la Emisora Olímpica Stereo 





 Caracterización de los ejes que afectan la audiencia de los oyentes de la Emisora 




 Identificar aspectos técnicos relevantes para la propuesta de desarrollo de una 
aplicación móvil. 
 
 Diseñar estrategias de marketing frente a propuesta de aplicación móvil de acuerdo a 




Los dispositivos móviles a la fecha poseen chip el cual puede integrar la radio a un Smart 
phone de manera directa sin necesidad de aplicaciones para radio en vivo, no obstante, tal como 
lo menciona  Pastor (2017), Editor Senior en Xataka: “el 61% que sabe que tienen el chip en FM 
pero  no lo tienen activado” para el uso de la herramienta, a su vez la adopción digital como parte 
de la vida de las personas; genera la inquietud sobre cómo Radio Olímpica Stereo Bogotá siendo 
un emisora líder en Bogotá, de acuerdo con el Estudio General de Medios (2017), no 
potencialice y desarrolle características que generen valor añadido al posicionamiento de la 
marca, en una nueva era en donde el marketing digital es un factor diferenciador constituyente 
del entorno competitivo y futuro promisorio para la apertura de nuevos mercados. 
 
A si mismo con la mirada hacia el futuro cabe la posibilidad que el chip sea activado, por ello 
es necesario en esta nueva era del marketing 3.0 como lo planteó Kotler (2012) tenga 
participación en el mercado digital  con aplicaciones que busquen llegar a los oyentes de forma 
emocional con alto contenido participativo,  induciendo que la marca sea parte de su vida 
cotidiana tal como sucede con aplicaciones como: Whatsapp y Facebook; es decir, la necesidad 
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de estar conectado en línea debe ser uno de los grandes propósitos de cambio para la emisora 
como complemento a la radio tradicional y componentes del marketing digital, buscando el 
retorno de inversión  por medio de anunciantes, y generar diferencia en la estrategia frente a sus 





El escenario del Marketing Digital y la evolución sostenida y acelerada desde finales del siglo 
XX conduce a relacionar la evolución de la tecnológica frente al avance del mercadeo en los 
nuevos canales de masificación de propuestas para los consumidores, consumidores que para el 
objeto de nuestro estudio llamaremos “oyentes”. Frente a este escenario se introduce conceptos, 
análisis, entrevistas y estudios los cuales son eje fundamental para el desarrollo de la 
investigación que aporte elementos básicos para la exposición de las características que debe 
contener la aplicación móvil de Radio Olímpica Stereo Bogotá como complemento a la radio 
tradicional y aumento de oyentes. 
 
Marco teórico 
Es indispensable considerar algunos aspectos a nivel teórico que fueron determinantes 
durante el proceso de elaboración de esta propuesta. En primer lugar, atienden conceptos de 




Marketing en la radio. 
 
Para Kotler & Armstrong (2012) el marketing mix es también extensible a la radio y se define 
como el conjunto de herramientas que una compañía utiliza para aplicar su estrategia de 
marketing en la cual se combinan los cuatro elementos que la componen (producto, precio, plaza, 
promoción). En la radio, estos elementos se definen de la siguiente manera: 
Producto. El producto en la radio puede ser concebido como una propuesta de valor, ventajas 
que contribuyen a satisfacer necesidades específicas del oyente (Monteferrer, 2013), para el caso 
de la Emisora Olímpica Bogotá el producto busca satisfacer las necesidades del oyente de 
escuchar musical del género tropical y contenido que lo identifique. 
 
Precio. Monteferrer (2013), afirma que el precio es la cantidad de dinero que se cobra por un 
producto o un servicio. En el contexto de la radio, el precio es el valor que paga un anunciante 
por pautar en los segmentos y franjas radiales, para que el consumidor final este expuesto a su 
publicidad 
 
Plaza. Según definición de Kotler & Armstrong (2012), la plaza incluye todas las actividades 
de la compañía encaminadas a que el producto esté a disposición de los consumidores, es decir , 
para el caso de la radio y más específicamente para la Emisora Olímpica Bogotá, el consumidor 





Promoción. La promoción explica Kotler & Armstrong (2012), implica actividades que 
comunican las ventajas del producto y persuaden a los clientes metas de que lo compren. Para la 
promoción en la radio, esta se constituye en base fundamental para generar interés del contenido 
de acuerdo al segmento que contribuya con el aumento de la audiencia. 
 
 
Alternativas de Mercadeo 
 
 Frente a un entorno competitivo y la propuesta de valor de una marca, los elementos 
diferenciadores, según Kloter et al.(2012) constituyen la base fundamental para 
elaborar alternativas de mercadeo facilitando la penetración de producto, frente a este 
escenario y en conjunto con la sinergia del entorno de todos los elementos del 
marketing digital,  es necesario realizar un escenario donde el oyente este expuesto 
constantemente a anunciantes de la Radio Olímpica sin que esto lleve a saturar el 
contenido, factor vital del contenido programático de la Radio Olímpica Bogotá y la 
proposición de alternativas de Marketing. 
 
 La sinergia de los elementos de marketing digital (Aplicación Móvil – Pagina Web – 
Redes sociales) , la arquitectura de diseño de Aplicación Móvil (App) y contenido 
programático interrelacionados aportan al marketing digital alternativas para exponer 
al oyente a los anuncios publicitarios de los anunciantes interesados en penetrar el 




 Publicidad por medio de  anuncios cortos de voz al inicio de cada podcast (Apple) 
creado y subido a aplicación Móvil. 
 
 Generación de contenido en Radio Tradicional que interactúe directamente con la 
aplicación móvil y pagina web auspiciado por los anunciantes (generación de trafico). 
 
 Mensajería instantánea donde periódicamente se envié información de anunciantes 
hacia los oyentes. 
 
 Programación y contenido Auspiciada por anunciantes. 
 
 Al igual que la radio tradicional, los segmentos en la aplicación deben contener 
auspicio de anunciantes. 
 
 Base de datos de oyentes para la venta de espacio en franjas a anunciantes. 
 
 Una estrategia diferenciadora en constante cambio en un mercado competitivo en el 
cual el benchmarking constituye inicio para generar contenido debe ser un pilar 
fundamental para el desarrollo digital de Radio Olímpica Bogotá, el identificar y 
realizar un continuo análisis DOFA en conjunto con el monitoreo de la estructura de 
las fuerzas de Porter retroalimentara y dará un valor añadido al escenario del momento 




Importancia de la implementación de estrategias de marca de acuerdo al uso de las 
redes sociales virtuales 
 
Zuluaga (2016) afirma que el e-branding se referencia el proceso de construir una marca 
mediante la administración estratégica del total de activos que están vinculados en forma directa o 
indirecta al símbolo de marca del producto o servicio. Creando entornos y escenarios de 
interactividad para los clientes hacia la marca, aunque, por sí solo no garantiza el éxito; pues  es 
considerado como un componente estratégico en el entorno competitivo global y debe ser 
cambiable y adaptable en cualquier contexto y lugar. 
 
La importancia de las redes sociales para la reputación de la marca de las empresas se vuelve 
cada día más significativa. La marca es lo más valioso y el proceso de construcción en función del 
posicionamiento a través de la red de redes es una responsabilidad que define los parámetros para 
competir frente a un mercado haciendo una plataforma ideal de crecimiento frente a la nueva era 
digital. 
 
Importancia de Implementación de un social CRM 
 
De acuerdo con Zuluaga (2016)  la implementación de un social CRM, es un mecanismo de 
gestión de comunidades virtuales donde se reconoce y organiza el tipo de cliente a la cual una 
marca es asociada, Zuluaga presenta pasos los cuales deben tenerse en cuenta y seguir para la 
implementación de un social CRM, una vez la empresa incursiona dentro de las redes sociales 
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con el fin de generar valor en cuanto a la difusión de información e interacción con el cliente son 
las siguientes: 
 
Paso 1. Desarrollar un diagnóstico. Explorar cuáles de las empresas homogéneas al modelo 
trabajan en las redes sociales y de qué manera lo hacen. 
 
Paso 2. Consolidar una Base de datos. Determinar los públicos a los cuales la empresa se 
enfrenta en el entorno digital 
 
Paso 3. Microsegmentar la base de datos. Extraer la información de los clientes y 
clasificándola de frente a variables demográficas y de consumo. 
 
Paso 4. Determinar los objetivos del plan de mercadeo relacional. Indicadores cualitativos y 
cuantitativos de ellos. 
 
Paso 5. Desarrollar de un flujograma del proceso. Diagrama de flujo que permita entender 
cómo se desarrollan las actividades de marketing relacional y actores inmersos  en el proceso. 
 
Paso 6. Implementar y hacer seguimiento del proceso de marketing relacional. Valoración 




Paso 7. Medición de resultados. Se retoman los objetivos trazados en el plan de marketing 
relacional confrontando resultados que se pueden obtener en tiempo real si la estrategia se 
desarrolló en su totalidad en internet. 
 
Así mismo, se puede usar como componente estratégico el marketing directo el cual se apoya 
en el uso de las TIC para poderse llevar a cabo de manera eficiente. Las métricas del CRM se 
enmarcan en la actividad (llamada tráfico) generada desde la comunidad, la cual hace referencia 
al número de personas que concurren a un sitio web. 
Caracterización de las aplicaciones móviles (App) 
 
Para Deloitte (2017) la evolución sostenida por parte de la tecnología móvil conlleva  a que el 
número de usuarios con dispositivos móviles a la fecha incremente de forma sustancial, gracias a 
la  evolución de protocolos para la trasmisión inalámbricas de datos: Wireless Aplicación 
Protocol (WAP,), Enhanced DataRates GSM of Evolución (EDGE,) y tecnologías de cuarta 
generación como: Long Term Evolution (LTE), LTE Advanced (LTE-A) y High Speed Packet 
Access (HSPA+), que auspiciaron un escenario donde los desarrolladores de nueva generación 
difieren del desarrollo de software tradicional afirmó Gasca, Camargo & Medina (2014). 
 
Por otro lado, Casas & Enriquez (2014)  señalan que el contenido actual debe crear vínculo 
directo con el usuario y su usabilidad generando un ambiente de uso fácil y sencillo a través de 
una metodología de desarrollo simple pero básica, planteada por (Gasca, Camargo & Medina, 
(2014); en donde el personal calificado para la construcción debe estar rodeado de  profesionales 
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de mercadeo, publicidad y psicología de consumidor con el fin de obtener la información 
necesaria para la el análisis, diseño y desarrollo del prototipo. 
 
 
Figura 1. Diseño y desarrollo de prototipo de creación aplicación móvil  
Fuente: Gasca, Camargo & Medina (2014)  
 
Esta evolución conlleva a la creación del concepto de marketing interactivo-digital, en este 
aspecto Medina (2011) aclara que el consumidor actual no solo consume, si no por el contrario 
produce, genera y propaga contenidos,  por lo cual la generación de aplicaciones móviles de 
acuerdo a la medida del oyente pueden generar el éxito o el fracaso en una estrategia de 
mercadeo y canal de difusión de un mensaje, mientras que Deloitte (2017) asegura que el 









La evolución del marketing ha venido tomando un rumbo acelerado desde la aparición de 
nuevas tecnologías de información que digitalizan un entorno cambiante y competitivo, este 
cambio es influenciado por el acceso actual de las personas a componentes tecnológicos desde la 
adopción de una computadora personal para uso doméstico hasta un equipo móvil celular que 
permite la comunicación constante con el entorno (Deloitte, 2017). Esta adopción es un 
escenario que genera la creación del concepto de marketing digital, definido por Amaro (2015) 
como nuevo canal de comunicación y trasmisión que abarca los diferentes medios del entorno 
digital llegando al consumidor como respuesta a la expectativa del mercado como objetivo 
fundamental.  
 
Dentro de estos canales y como objeto de estudio, el impacto del marketing móvil a través de 
aplicaciones,  es un componente que interactúa con los demás canales digitales (redes sociales, 
páginas web, e-mail entre otros) como complemento para la fidelización en línea al entorno 
competitivo y cambiante  que en la actualidad existe demandante de estrategias que vinculen la 





Frente a este concepto es pertinente describir la evolución sostenida tanto del marketing en 
paralelo con la evolución de la web como componente tecnológico que impacta al marketing y lo 
segmenta como objeto de estudio según el canal de difusión.  Según Kotler (2012) el marketing 
denominado 1.0 se fundamentaba sobre la era industrial en donde el principio fundamental era 
realizar productos a gran escala y bajo costo como base fundamental para posterior venta en 
masa a personas dispuestas a comprar sin percibir diferencia alguna del producto adquirido, este 
concepto tuvo evolución al concepto de marketing 2.0 en paralelo con la evolución de la 
tecnología en donde la web 1.0 se trasforma en web 2.0 en el año 2004, cuyo cambio radical 
genera que el concepto de interactividad, aprendizaje colaborativo, multidireccionalidad y 
libertad de edición y difusión del internet acabe con el diseño básico estático de la red en la era 
1.0 (García, 2007)  
 
El marketing 2.0 centra sus esfuerzos a satisfacer las necesidades del consumidor más 
documentado por la revolución web 2.0 queriendo satisfacer las necesidades del consumidor más 
inteligente que se identifica con una marca emocionalmente y con valores corporativos que ella 
representa (Kotler, 2012). No obstante frente a la rápida evolución tecnológica y la aparición del 
concepto web 3.0 donde la semántica juega un papel fundamental en la red que desprende 
componentes como la inteligencia para segmentar el contenido abierto sociable y fácil para el 
consumidor ( Pastor, 2011) siendo este escenario propicio para que el marketing evolucione al 
concepto de 3.0, el cual por la liberta ejercida se centra en potencializar los valores mirando al 
consumidor como ser humano con inteligencia, espíritu y corazón para convertir el mundo en un 
lugar cada vez mejor de acuerdo a sus preferencias y necesidades frente al entorno medio 
ambiental  y espiritual colaborativo en línea con las nuevas olas tecnológicas que acercan al 
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mundo y generan escenarios de opinión en donde la creatividad juega un papel fundamental para 
ser parte de la vida de cada persona que interactúa con la tecnología. 
 
 
Medición de los medios en Colombia  
 
La necesidad de conocer gustos o preferencias para pensar en la programación e influir en el 
público (expuesto siempre a los medios de comunicación), genera un escenario propicio para la 
realización de estudios de investigación enfocados a realizar medición y control de la audiencia 
en Colombia. Actualmente para cada medio de comunicación existen organismos 
gubernamentales o privados que controlan o realizan medición de sintonía para fines 
institucionales o comerciales, para el caso de la televisión la Comisión Nacional de Televisión 
controla el servicio y organismos como la ACIM (Asociación Colombiana para la Investigación 
de Medios) y el CNC (Centro Nacional de Consultoría) los cuales realizan los estudios 
pertinentes de medios para la identificar los  hábitos de consumo en  relación a las variables 
socio demográficas. 
 
Para el desarrollo de esta investigación, es importante conocer las generalidades de los 
estudios EGM (Estudio General de Medios) y ECAR (Estudio Continuo de Audiencia  de Radio) 
los cuales son referentes en medición para la radio en Colombia, bajo procesos internos que 
enmarcan el entorno actual e información para el desarrollo futuro de los medios, por ello el 
CNC es el operador de campo quien realiza todo el trabajo operativo para la consecución del 
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estudio y ACIM es la compañía intermediaria para la presentación y contratación del operador de 




Estudio General de Medios EGM  
El Estudio General de Medios es llevado a cabo en Colombia por ACIM. Se trata de un 
estudio multimedia, es decir, donde se analiza en cada individuo su comportamiento respecto a 
los distintos medios. De acuerdo con ACIM (2017) la realidad social es multimedia, como lo es 
también en su mayor parte la realidad publicitaria su metodología es mediante entrevistas 
personales en hogares, cuyo instrumento es una encuesta que se divide en segmentos; iniciando 
con preguntas generales hasta llegar a aspectos más específicos como el enfoque para conocer la 
audiencia último periodo, última semana de consumo y hábitos de consumo. 
 
 El segmento demográfico está definido así: La encuesta se aplica a hombres y mujeres entre 
12 y 69 años de edad, en 15 principales ciudades y 50 municipios del territorio nacional y como 
se trata de una medición trimestralmente, corresponde a olas que integra la información de un 
consumo tradicional y digital de medios. Para ser más exacto, en la Figura 1 se específica la 







Figura 2. Ficha técnica del Estudio EGM 
Fuente: Tomada de ACIM (2017). 
Estudio Continuo de Audiencia de Radio ECAR  
 
El Estudio Continuo de Audiencia de Radio (ECAR) es un estudio sindicado y monomedia 
(Un solo medio de comunicación), tiene como objetivo generar información confiable al 
mercado de la publicidad sobre la audiencia de radio en las principales ciudades del país. El 
instrumento empleado para recolectar la información es a través de encuestas telefónicas, 
apoyados informáticamente con el software CATI que contiene datos telefónicos de los hogares 
para aplicación de dicho instrumento con el fin de recolectar datos para posteriormente generar 
información a la industria. Cabe mencionar, que dichas encuestas se realizan todos los días del 
año, en las principales ciudades, teniendo en cuenta los diferentes estratos socioeconómicos, A 
personas en un rango de edad entre 12 y 69 años. 
 
Como instrumento está bien diseñado para recoger datos por segmentos definidos (preguntas 
como filtros para evitar sesgos, preguntas enfocadas a conocer hábitos de consumo, y preguntas 
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que permiten extraer características del consumo y datos demográficos) permitiendo un 
conocimiento de la audiencia en los canales de difusión de la radio, su grado de recordación, los 
hábitos de consumo, además de la información básica como el sexo, edad, estrato, estado civil y 
ocupación entre otros.  
 
Su Metodología de recolección de datos se basa a través de preguntas enfocadas a la 
recordación día de ayer y hábitos de consumo de radio de últimos 30 días así como muestra en la 
Figura 3 para el acumulado total del año según la primera entrega. 
 
Figura 3. Ficha técnica de estudio ECAR  
Fuente: ECAR (2017). 
 




Al hablar de utilidad de la medición de audiencia radial para las emisoras en Colombia es 
necesario hacer referencia a los estudios ECAR y EGM; ambos tienen el objetivo principal de 
recolectar datos, que, después de ser procesados entregan información que permite al sector de la 
publicidad: Comparar y elegir de forma consecuente a su objetivo donde puede realizar 
inversiones. Así mismo, la construcción de contenidos y espacios radiales de acuerdo a la 
demanda,  son trabajados con el Benchmarking especificados por Boxwell (1995), según los 
resultados que entrega el estudio. Los rankings se construyen a la medida y necesidades de cada 
marca. 
Contexto de la organización  
 
La Organización Radial Olímpica S.A. (ORO) de acuerdo a su misión busca ofrecer a sus 
oyentes alegría y entretenimiento a través de la generación de contenidos inspirados no sólo en 
su audiencia, sino en toda una trayectoria de esfuerzo, energía y conocimiento del mercado por 
lo cual sus marcas en Colombia están enfocadas a satisfacer esta necesidad según el segmento de 
cada una. de ellas (Organizacion Radial Olimpica, s.f.). 
 
 Cubrimiento con 17 emisoras a nivel nacional 
con contenido de formato Tropical. 
   
 
Cubrimiento con 10 emisoras a nivel 





 Cubrimiento Barranquilla y Cartagena con 
contenido de formato Vallenato 
especializado 
 Cubrimiento  región caribe con contenido de 
radio hablada con programas de opinión y 
contenido musical de boleros 
 Cubrimiento  Barranquilla y Cali con 




Cuadro 1. Emisoras que pertenecen a la Organización Radial Olímpica  
Fuente: Organización Radial Olímpica ORO, (2017). 
 
Emisora Olímpica Stereo Bogotá. En la década de los 80’, la  Organización Radial Olímpica 
en función del éxito obtenido con la programación de música bailable en la costa colombiana, 
decide penetrar el mercando en el interior del país (Organizacion Radial Olimpica, s.f.). En el 
año de 1984, contra todo pronóstico de éxito por su contenido “costeño”,  se inicia la difusión en 
Bogotá,  Convirtiéndose en una de las emisoras más escuchadas y que trasformó el concepto de 
emisoras tropicales en la capital del país (El Tiempo, 1994). 
 
A pesar de la trayectoria y ser una de las emisoras más escuchadas e influyentes en la ciudad 
de Bogotá desde su aparición, en su estructura organizacional no existe un departamento de 
marketing digital, el cual articule estrategias efectuadas digitalmente por medio  de  redes 
sociales, Aplicación móvil (App) y pagina web, generando contenidos atractivos y selectivos 
para sus segmentos definidos englobando las fórmulas comerciales que combinan al internet con 




Teniendo en cuenta el crecimiento del uso de Smartphone en la población en Colombia es 
necesario crear vínculo directo entre consumidor y aplicación móvil de la Emisora Olímpica 
Stereo, como componente inicial a la integración de los canales digitales implementando las 
características necesarias en su aplicación móvil como complemento de la radio tradicional y 
aumento de consumo de la emisora. 
 
Necesidad de la Emisora Olímpica Stereo Bogotá. Incluir las características necesarias en la 
aplicación móvil de la emisora Olímpica Stereo Bogotá que integre los canales digitales y 
fortalezcan el vínculo oyente-emisora como plataforma de información para la creación de 
estrategias de marketing y generación de contenido acorde a los segmentos ya definidos por la 
radiodifusora. 
 
Marco conceptual  
 
A continuación, se encuentran relacionados una serie de conceptos importantes para 
esclarecer el objeto del presente trabajo:  
 
Investigación. Actividad humana orientada a la obtención de nuevos conocimientos y 
su aplicación en la solución de un problema. 
  
Mercado. Lugar teórico donde se encuentra la oferta y la demanda de productos y 




Metodología. Conjunto de procedimientos para alcanzar un objetivo.  
 
Target. Segmento del mercado al cual está dirigida la venta de un producto o servicio.  
 
Segmentación. Proceso de dividir o segmentar un mercado en grupos uniformes más 
pequeños que tengan características y necesidades semejantes.   
 
Aplicación Móvil (App). Es un software que es descargado e instalado en un dispositivo 
móvil celular para uso frecuente y repetitivo por un usuario de dispositivo móvil. 
 
Contenido Streaming: Reproducción en línea de archivos de video o audio para reproducción 
en tiempo real sin hacer uso de descarga directa al equipo celular o computadora. 
Contenido Podcast. Descarga de archivos de video o audio guardados en espacio de disco de 
en celular o computadora para reproducción posterior.  
 
Duplicidad. Cantidad de oyentes que escuchan dos o más marcas de radio en un mismo 
periodo de tiempo. 
 
Ranking. Lugar o posición que ocupa una emisora, en la ordenación de las mismas, según la 



















La metodología mixta será la utilizada para el desarrollo de la presente investigación, 
utilizando componentes cualitativos y cuantitativos y se dividió en dos fases: la primera fase, 
basada en técnicas de recolección de información como son: la entrevista y el análisis 
documental y la segunda fase, fue una etapa descriptiva; cabe mencionar que en ambas fases se 
recurrió a fuentes primarias y secundarias.  
 
Se aplicaron instrumentos no estructurados a fuentes primarias para interpretar de una forma 
adecuada la información disponible y el desarrollo de la investigación, como fuente primaria 
tenemos inicialmente al Director Nacional de Mercadeo de ORO, Alirio Leal, quién aportó 
información relacionada con el core del negocio y las necesidades del mismo. También, se 
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estableció contacto con el Vicepresidente de Marcas y Medios del Centro Nacional de 
Consultoría (CNC), Fabricio Alarcón, puesto que él es quién dirige el ECAR. 
 
Ya en la fase descriptiva, se construyeron instrumentos semi-estructurados para recolectar 
datos, como por ejemplo, las investigaciones exploratorias para realizar comparación de la 
aplicación móvil de la emisora Olímpica Stereo Bogotá dentro de su plaza y segmento. Por otro 
lado, se analizaron los resultados de estudios sindicados como el ECAR y el EGM, que obedecen 
a investigaciones de mercado de tipo cuantitativo, las cuales son la base de los procesos en toma 





Con base en los estudios ECAR (Estudio Continuo de Audiencia de Radio ) y EGM (Estudio 
General de Medios) se extraerán aspectos como nivel de audiencia en la radio de Bogotá, 
fidelidad en la radio (Duplicidad), información de oyentes a través de los datos demográficos, 
uso de dispositivos móviles para consumo de radio. Todo eso como información para la 






Con base en información de fuentes primarias, secundarias e investigación experimental se 
focalizará los esfuerzos de presentar un análisis de las características necesarias para la 
construcción de una aplicación móvil para la emisora Olímpica Stereo Bogotá. 
 
Variables de análisis   
 
Las variables de análisis constituyen parte fundamental para analizar, plantear y desarrollar la 
investigación, dentro del contexto de la presente investigación, las variables que responden a este 










Consumo de datos en dispositivos 
móviles 
Acceso a redes WiFi o plan de datos. 
Tipo de dispositivos móviles en el mercado. 
Consumo de Batería en dispositivos móviles. 
Contenido Programación 
Contenido que vincule al oyente con aplicación móvil (App) Olímpica. 
Uso de la sinergia entre los diferentes canales de marketing digital. 
Aceptación de los anunciantes en el contenido programático. 
Espacio almacenamiento Dispositivos Móviles para contenido podcast. 
Atrayente para anunciantes. 
Desarrollo Aplicación 
Métodos de programación. 
Nuevas tendencias. 
Innovación en Telefonía Móvil. 
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Nuevas innovaciones en software. 
Audiencia Radio Olímpica Bogotá 
Medios por los cuales el oyente accede a la emisora Olímpica Stereo Bogotá. 




Duplicidad en Radio. 
 
Cuadro 2. Cuadro de variables dependientes  e independientes 













Instrumentos (Recolección de datos de fuentes primarias y secundarias) 
 
Al argumentar el presente trabajo de grado con base en investigaciones y estudios efectuados 
en el medio (citados en el documento), prevalece la existencia de sesgos, los cuales no pueden 
ser despejados sin ingresar al contexto, bajo una investigación exploratoria con algunos de los 
responsables de la administración y manejo de la radio en Colombia. Es importante documentar 
el trabajo de campo realizado y entregar un pequeño fragmento de entrevistas presenciales 
efectuados con personajes en el medio, así mismo complementar el espacio con cifras relevantes 
de los estudios sindicados EGM y ECAR los cuales nos vislumbran los componentes básicos del 




Fabricio Alarcón, vicepresidente de marcas y medios del Centro Nacional de Consultoría 
(CNC), conocido por su amplia experiencia en estudios de medios y su conocimiento del medio 
digital, asegura que los siguientes puntos son relevantes para el diseño y planteamiento de la 
investigación sobre las características, limitantes y posibles preguntas que deben estar dentro del 
hacer de la investigación:  
 
 Limitantes para uso de la radio vía aplicaciones móviles. 
 
 Potencial uso de radio en Smartphone. 
 
 La industria que mecanismos estratégicos ha revisado para el trabajo colaborativo con 
operadores móviles. 
 Características que influyen en hardware de un dispositivo móvil. 
 
 Influencia del presente trabajo de grado para la industria. 
 
 Metodología, estructura y utilidad de los estudios ECAR y EGM para la elaboración 
de estrategias de mercadeo según características en una aplicación móvil. 
 
 
Cabe mencionar que Alarcón (2017) ha dirigido el Estudio Continuo de Audiencia (ECAR) 
desde su creación en 2008 y ha estado a cargo de más de 10 mediciones del Estudio General de 
Medios (EGM).  
 
Por otro lado, Alirio Leal, Director Nacional de Mercadeo de la Organización Radial 
Olímpica, posee conocimientos en planeación estratégica, dirección comercial y fidelización de 
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clientes, manejo de las variables del mercadeo; y habilidades particulares en Investigación de 
mercados en la radio, desde el año 2009. 
 
Por su amplia experiencia y conocimiento de la emisora Olímpica Stereo Bogotá la cual es 
objeto de estudio del presente trabajo de grado.  Leal (2017) aportó aspectos relevantes de la 
realidad de la emisora e información sobre el grupo objetivo de la misma. Mediante la entrevista 
se puntualizó sobre lo necesario para articular el departamento de marketing digital, engranar 
todos los canales que interactúen entre si bajo un mismo esfuerzo de acuerdo a aspectos 
relevantes a tener en cuenta siendo visionarios en el rediseño tanto en su estructura como en su 
contenido de la aplicación móvil de la emisora Olímpica Stereo Bogotá, es por ello que se cita 
los siguiente aspectos a tener en cuenta como pasos necesarios para la evolución de la aplicación 
móvil de la emisora: 
 Definición de la estructura del departamento de Marketing Digital como eje central 
para definir la estrategia de integración de canales de información como complemento 
a la radio tradicional. 
 
 Evaluación de la Conectividad en Colombia y Crecimiento de usuarios que utiliza el 
internet como fundamento para presentación de desarrollo de la aplicación móvil 
entendiendo el mercado potencial de la aplicación. 
 
 Características de contenidos y nuevas tendencias para la creación de aplicaciones 
móviles según el mercado objetivo de la emisora Olímpica Stereo Bogotá. 
 
 
 Hábitos de consumo para entender el contenido programático y estructurar la 




 La era digital es multiplataforma por lo cual el diseño debe estar integrado a una 
aplicación web, redes sociales y radio tradicional. 
 
 
 Alcance y e información que pueda generar una aplicación móvil para establecer 
limitantes en cuanto a consumo, descarga y almacenamiento según gama de 
dispositivo móvil, así mismo valor añadido generando base de datos de los usuarios 






Resultados de la investigación  
 
Concepto de las Cifras en el estudio ECAR 
 
El estudio sindicado ECAR tiene como filosofía,  generar información confiable al sector de 
radio y publicidad sobre la audiencia en las 18 ciudades principales del país, esta información se 
genera según muestra de 49.630 encuestas (Leal a. , 2017), mostrando las emisoras escuchadas 
por los siguientes conceptos: 
 
 El día de ayer (por hora/por franja/por 9 franjas/entre semana (lunes a viernes) y fines 




 Entre semana y fines de semana (lunes a viernes/sábado y Domingo). 
 
 
 Uso de páginas Web de emisoras y actividades realizadas en ellas. 
 
 Audiencia por radio y tipo de dispositivo. 
 
 
 Distribución de Muestra por tipo de ciudad. 
 
De acuerdo a estos aspectos, las cifras que arroja este estudio de audiencia radial, genera 
apoyo para poder entender la cantidad de oyentes distribuidos por las diferentes cadenas radiales 
en Colombia, así mismo, identificar la audiencia por tipo de dispositivo y la posible interacción 




Concepto de las Cifras en el estudio EGM 
 
El estudio sindicado EGM tiene como filosofía agrupar el mercado y recoger los recursos con 
un fin en común, a diferencias del ECAR el  EGM busca estudiar a cada individuo frente a 
comportamientos respecto a los distintos medios por ser un estudio multimedia  a través de su 
muestra de 12.243 encuestas. (ACIM, 2017) 
 
Frente a esta introducción el estudio busca generar cifras de este comportamiento para las 
empresas que están asociadas al estudio y  que tengan la capacidad de tomar decisiones. 




 Consumo de medios. 
 
 Audiencia del último periodo (ayer, última semana, últimos quince días, último mes) 
esto según medio (Radio, Televisión, Prensa, internet, revistas). 
 Hábitos de audiencia. 
 
 Cualificación de la audiencia. 
 
 Variables Demográficas. 
 
 Nivel educativo. 
 
 Actividades económicas. 
 
 Edad, Estrato. 
 
 Caracterización del comprador principal de familia. 
 
 Equipamiento de hogar. 
 
 Información consumo de hogar. 
 
Frente a este estudio multimedia (Comisión Nacional de Televisión. Oficina de planeación, 
2005), las cifras arrojadas sirven como base para el desarrollo de contenidos y nuevos productos 
en la radio, así mismo, identificar no solo los hábitos de consumo radial sino por el contrario 
realizar comparación frente a otros canales alternos como plataformas de interacción y 
generación de consumo.  
 
De esta manera, una estrategia Cross Media con base en este estudio, pone en piso firme el 
planteamiento de investigación dando el insumo de cifras necesario con el fin de encaminar una 




Aspectos técnicos relevantes: 
 
 ACIM cuenta con tres comités técnicos para desarrollar la investigación (El Tiempo, 
2000). 
 
 Comité EGM controla todos los aspectos claves del estudio desde el diseño de muestra 
hasta las auditorías al operador de campo CNC. 
 
 Comité Audiometría, Diseño de panel y nivel de respuesta (El Tiempo, 2000). 
 
 Comité de Exteriores, censo de vallas para Bogotá. 
 
 ECAR es un Estudio Continuo de Audiencia de Radio (CNC, 2017). 
 







Estudio EGM análisis de cifras Bogotá. 
 
Analizando las variables medidas por el estudio, presentaremos la información relevante que 
sirvan como punto de partida para el objetivo de creación de contenido que vinculen al oyente 
con las características que se buscan en la creación de la aplicación móvil para la emisora 
Olímpica Stereo Bogotá. 
Histórico por Sexo 
Desde la tercera Ola del año 2015 se evidencia tendencia de consumo de radio uniforme para 
hombres y mujeres, esta información nos lleva a plantear un escenario en el cual las 
características de la aplicación frente a la arquitectura y contenido debe ser muy neutral para los 
46 
 
dos géneros, los objetivos de mercadeo y la estrategia deben estar concentrados en el equilibrio 
de los dos géneros. 
 
Gráfico 1. Histórico de audiencia por sexo. 
Fuente: Elaboración propia basada en datos en  EGM (Ola 1/2015, Ola 2/2015, Ola 3/2015, Ola 1/2016 y Ola 
2/2016). EGM, (2017). EGM, (2017) 
 
Penetración de Radio Bogotá 
 
Durante el periodo 2013-2 a 2016-1 la tendencia de penetración de la radio fue muy estable, 
no obstante en la segunda medición del año 2016 se muestra una baja importante en la 
penetración bajando cuatro puntos porcentuales, esta baja con lleva a revisar el entorno del 
mercado, un benchmarking ( Confederación Granadina de Empresarios, 2017) sobre su 
competencias directa e indirectas en pro de  búsqueda de elementos innovadores y factores que 
están afectando la penetración en el mercado.   
Aunque la emisora Olímpica Stereo Bogotá puede ser la número uno en su segmento, es 

























elementos anteriormente descritos con el fin de encaminar las estrategias de mercado desde la 











Género musical que suelen escuchar 
 
A partir de los hallazgos,  el contenido programático vinculado a la creación de la aplicación 
móvil, debe estar actualizándose de acuerdo a la tendencia de los oyentes de Olímpica Bogotá, 
en este caso el contenido musical auspicia al trabajo vía Podcast con anuncios cortos al inicio de 





















Gráfico 2. Histórico de Penetración Radio. 
Fuente: Elaboración propia basada en datos en  EGM (Ola 1/2015, Ola 2/2015, Ola 3/2015, Ola 




Gráfico 3. Audiencia según el género 
Fuente: Elaboración propia basada en datos en  EGM (Ola 1/2015, Ola 2/2015, Ola 3/2015, Ola 1/2016 y Ola 
2/2016). EGM, (2017).  
 
Situación Laboral 
Información Relevante para medir el tráfico de la aplicación en las franjas definidas para para 
el tipo de situación laboral, por ejemplo, los horarios de salida de oficina y entrada, puede ser 








Género de Radio que se suelen escuchar




Gráfico 4. Situación laboral 
Fuente: Elaboración propia basada en datos en  EGM. EGM, (2017). 
 
Actividades Recreativas, desplazamientos  
Frente a esta información la estrategia de plaza y promoción vinculada a esta investigación 
direcciona en igual forma el tipo de medio por el cual el consumidor potencialmente consume 
radio, la estrategia de comunicación y contenido debe tomar en cuenta este aspecto con el fin 
direccionar de forma adecuada su promoción en la aplicación móvil y medio tradicional.  
 
Estudio ECAR análisis de cifras Bogotá 
El Estudio Continuo de Audiencia de Radio (ECAR) nos permite interrelacionar los 
escenarios propuestos en el Estudio General de Medios (EGM) y profundizar en una línea 
delgada con la información propia para la radio, es por ello con el estudio ECAR realizaremos un 
comparativo frente a las variables medidas con el EGM y complementaremos nuestro objeto de 



















Información complemento con la información del estudio ECAR referente al horario de 
audiencia de radio, es posible  establecer contenido programático y recurso necesario para 
atender las horas con mayor consumo, así mismo estrategias paralelas para revisar el 
comportamiento de la competencia en franjas de menor consumo con el fin de penetración del 
mercado siendo atrayente en estas franjas.
 
Gráfico 5. Histórico de audiencia peso por franja 
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Lugar de consumo de radio 
Complemento con Estudio General de Medios (EGM) frente a desplazamiento y ocio, 
determinación de actividades promocionales de acuerdo al segmento, con esta información es 
clave resaltar que el consumo en casa donde existe red Wifi tiene un alto potencial para dar un 
buen uso de la aplicación móvil a plenitud, en segunda instancia el trasporte público y carro 
genera un papel fundamental para introducir el contenido podcast que fácilmente en un carro 




Gráfico 6. Audiencia de acuerdo al lugar 


































 2 2013  3 2013  1 2014  2 2014  3 2014  1 2015  2 2015  3 2015  1 2016  2 2016
Donde se consume
Casa Carro / Transporte público Trabajo
Estabelcimiento público Linear (Trabajo)
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Dispositivos por medio el cual se escucha radio Olímpica Bogotá 
 
La información del estudio Estudio Continuo de Audiencia de Radio (ECAR)nos presenta un 
escenario en primera instancia donde los dispositivos móviles juegan un papel fundamental a la 
fecha para el consumo de radio, en algunas franjas el uso de estos dispositivos supera la 
audiencia de la radio tradicional, no obstante, al evaluar si este consumo se realizar por medio de 
una aplicación móvil, se presenta el escenario donde el nivel de interacción y audiencia es muy 
bajo, es por ello que el potencial de crecimiento es bastante prometedor entiendo las limitantes 
propuestas en el presente artículo las cuales se trata de resolver de manera que el oyente perciba 
una aplicación que juegue un papel importante en su vida social 
 
Gráfico 7. Audiencia de acuerdo al dispositivo empleado 
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Gráfico 8. Audiencia de la emisora Olímpica Stereo acuerdo al medio de consumo 




Emisora Olímpica Stereo Bogotá en Cifras 
 
Según Estudio Continuo de Audiencia de Radio (ECAR) en la Ola 2-2017, la emisora 
Olímpica Stereo Bogotá es la segunda emisora con mayor audiencia en la ciudad siendo líder en 
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Gráfico 9. Top 10 en la ciudad de Bogotá. 
Fuente: Elaboración propia basada en datos de ECAR. CNC, (2017). 
 
Oyentes únicos por rango de edad y estrato según información de medición estudio ECAR, se 
evidencia el porcentaje de duplicidad de oyentes que escuchan más de una emisora. 
 
Histórico de audiencia Radio olímpica Bogotá frente a los estudios Estudio Continuo de 
Audiencia de Radio (ECAR) y Estudio General de Medios (EGM), Se evidencia consistencia de 
















Gráfico 10. Histórico de audiencia Radio olímpica Bogotá  
Fuente: Elaboración propia basada en datos de ECAR. CNC, (2017). 
 
Segmentación de audiencia en la radio 
 
Para la segmentación de la audiencia en la radio es necesario acudir a estudios como Estudio 
Continuo de Audiencia de Radio (ECAR) y Estudio General de Medios (EGM) indicados en los 
apartes (1.5.1.1 y 1.5.1.2) en los cuales, dentro del instrumento de recolección de datos, 
metodología de muestreo y análisis de información permite desagregar la información de tal 
forma que pueda dar respuesta a la segmentación de la audiencia según las necesidades 
específicas en el medio: 
 El target o grupo Objetivo. 
 
 Responde la pregunta ¿A quién va dirigido? 
 
















 2 2013  3 2013  1 2014  2 2014  3 2014  1 2015  2 2015  3 2015  1 2016  2 2016
Bogota
ECAR EGM cifras en miles
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 La cobertura y alcance de la audiencia según estudio. 
 




 Responde a la pregunta ¿Quién está expuesto y tiene acceso? 
 
 Establecer la audiencia especifica. 
 
 Responde a la pregunta ¿Quién lo usa? 
 
 Afinidad de la audiencia. 
 
 Responde a las preguntas ¿Qué prefiere el consumidor?, ¿Qué tipo de vínculo o 
involucramiento tiene el consumidor? 
 
 
 Análisis estratégico de mercadeo para la Emisora Olímpica Stereo Bogotá 
 
De acuerdo con las entrevistas y recolección de data, en la actualidad la emisora Olímpica 
Stereo Bogotá dentro de su estructura organizacional no posee un área de marketing digital que 
permita conectar el trabajo realizado tanto en el canal tradicional, pagina web y redes sociales en 
una aplicación móvil diseñada generar aumento de audiencia y recordación en su segmento meta 
ya definido, Por ello se hace necesario: 
 
En primera instancia, un análisis frente a su competencia según estudio Estudio Continuo de 
Audiencia de Radio (ECAR),  sobre las características en el mercado de las aplicaciones móviles 
para determinar en qué situación se encuentra la actual aplicación utilizada.  
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En segunda instancia, evaluar los limitantes existentes  para la usabilidad (Casas & Enriquez, 
2014) de las aplicaciones móviles según en segmento de la emisora Olímpica Stereo Bogotá.  
En tercera instancia, proponer el tipo de contenido con el cual la aplicación móvil de la 
emisora Olímpica Stereo Bogotá puede generar aumento de audiencia.  
 
En cuarta y última instancia, en relación al desarrollo de la investigación, proponer 
alternativas de mercadeo dirigidas al segmento de mercado que unan todo el marketing digital. 
 
Análisis Contenido Aplicaciones móviles competencia emisora Olímpica Stereo Bogotá. 
 
Con el estudio Estudio Continuo de Audiencia de Radio (ECAR) en el año 2017, se toman las 
emisoras que son competencia directa a la emisora Olímpica Stereo Bogotá  y se realiza una 
investigación exploratoria para listar el contenido que las aplicaciones móviles en segmento, así 
mismo se detallan las variables según el contenido de la aplicación móvil generando el Cuadro 1 
comparativo entre aplicaciones. 
En el Cuadro 1 se muestra parte den benchmarking realizado a la emisora Olímpica Stereo 




















a FM radio 
¿Emisión en vivo? SI SI SI SI SI SI 
Especiales o colecciones de 
música SI SI NO SI SI NO 
Noticias en general NO SI SI SI NO SI 
Uso de redes sociales 
(directamente desde la APP) SI NO SI SI NO NO 
Interacción con fans SI NO SI SI SI NO 
Videos NO NO SI SI NO NO 
Información de los locutores NO NO NO SI NO NO 
Listado de frecuencias en 
distintas ciudades SI SI SI NO SI SI 
Concursos directamente desde 
la APP SI NO NO NO NO NO 




SI**** NO NO 
Despertador con la emisora NO SI NO NO NO SI 








Lista de cronograma u/o 
programación definida NO SI NO NO NO SI 
Ubicación datos emisora** NO NO SI** SI** NO NO 
 
      
Cuadro 3. Cuadro comparativo de la estructura de diferentes aplicaciones móviles 







Benchmarking para las emisoras musicales del Top 10 del ranking  
 
Figura 4. Capturas de pantalla aplicación móvil Candela Estéreo 




Figura 5. Capturas de pantalla aplicación móvil La Mega 




Figura 6. Capturas de pantalla aplicación móvil Radio Uno 







Figura 7. Capturas de pantalla aplicación móvil Tropicana 




Figura 8. Capturas de pantalla aplicación móvil Oxígeno 




Figura 9. Capturas de pantalla aplicación móvil Olímpica 







Limitantes existentes para la usabilidad de aplicación móvil Radio Olímpica. 
 
Consumo de Datos. Dentro de la investigación exploratoria se realiza seguimiento de 
consumo de datos mediante la aplicación My Data Manager (Rojas, 2017) con la cual se mide el 
consumo de datos de cada aplicación que tiene un dispositivo móvil. A su vez se comparó el 
valor actual del más bajo plan de datos a la fecha, entregando como resultado las horas y días la 




Figura 10. Consumo de datos proyectados aplicación actual Olímpica Stereo Bogotá  




Figura 11. Comparativo entre planes de Internet. 




 Frente a esto se evidencia que la aplicación móvil para la reproducción de radio en vivo 
utiliza trasmisión de datos tipo streaming multicast (Suárez Alonso, 2011), el cual trasmite en 
tiempo real y no necesita almacenamiento en el dispositivo, es decir genera consumo constante 
sin descarga de datos generando alto consumo de plan de datos, en redes wifi es una trasmisión 
de datos eficiente. 
 
Contenido Aplicación. Después de realizar la investigación exploratoria de la aplicación 
móvil de la emisora Olímpica Stereo, el contenido presentado no contiene elementos 
diferenciadores frente a emisoras de la competencia en algunos casos, la sinergia con todos los 
componentes del  marketing digital no es un factor determinante para la aplicación y por el 
contrario son elementos sueltos dentro del entorno de su arquitectura, la usabilidad (Casas & 
Enriquez, 2014) frente  al poco contenido no genera distinción frente a emisoras de su segmento. 
 
Frente a su arquitectura (Cervantes & Lewis, 2013) de desarrollo contiene en su menú cinco 
rutas de navegabilidad: 
 
 Inicio (emisora en vivo) 
 
 20 latinas (top de las canciones más sonadas en la emisora) 
 
 Mensaje a locutor (mensaje por correo) 
 
 Concursos (inhabilitada con frecuencia sin contenido) 
 




Figura 12. Capturas de pantalla aplicación móvil Olímpica 
Fuente: Olímpica Stereo, (2017). 
 
Dispositivos móviles sin espacio para descargar la aplicación de olímpica. En el mercado 
existen infinidad de dispositivos móviles los cuales en su estrategia de mercadeo se enfocan a 
atributos de megapíxeles en cámara y belleza, en varios de ellos como Moto G su espacio de 
almacenamiento interno es menor por lo cual el descargue de aplicaciones genera que el disco 
este lleno (Cuartas, 2015), es por ello el usuario elegirá solo las aplicaciones con las cuales 
genero vinculo,  limitándose a realizar descargas de otras aplicaciones que arriesguen el uso de 
otras de vital importancia para su día, Así mismo el cuidar el uso de datos es un factor altamente 
influyente para la descarga de aplicaciones. 
Propuesta de contenido (App) según características del segmento de mercado. 
 
Frente al escenario descrito, y con base en la información recogida según el trabajo de campo 
en entrevistas e investigación exploratoria la propuesta de contenido para la aplicación de la 




Uso de trasmisión de datos tipo Streaming con posibilidad de control para consumo vía 
wifi, configuración para deshabilitar la trasmisión con plan de datos. Contenido Radio en vivo y 
su producto las 20 latinas  
 
Uso de recurso de descarga contenido Podcast (Apple). Con contenido basado en capsulas 
que recopilen: 
 Capsulas de chistes de personajes de la radio. 
 
 Capsulas de saludos de cumpleaños y fechas especiales. 
 
 Sonidos especiales, saludos e información por artistas de interés. 
 
Contenido que con lleve a la interacción con sitio web  creando vinculo vía web app (Team 
, 2016) y redes sociales con  mensajería instantánea interna (López, 2017) (chat interno 
(Zendesk)), el conocimiento del público a quienes va dirigida la propuesta permitirá crear 
comunidad para promover el intercambio de valor de la experiencia y marca radial (Zuluaga, 
2016), es proponer un Community Management es pilar básico la inclusión de las características 
de mercadeo, este profesional es quien controla, visualiza el contenido y nutre de información de 
acuerdo a las percepciones de los oyentes con un único fin de generar punto de orden en el 
contenido que se genere, además del hecho el Community Management debe ser una persona 
líder de opinión, influenciador.  
 
Cambio en la arquitectura (SG, 2017) de los objetos de la aplicación entregando producto 
llamativo fácil de utilizar en donde el oyente visualice todas las herramientas disponibles para 
interactura con cada una de ellas frente al previo conocimiento generado por estrategia de 
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promoción de la aplicación móvil y el manejo del Community Management para la integración 
de los componentes. 
Alertas especiales para conocer el contenido de programa próximo y contenido de 
actualidad. En este punto hablamos de alertas programadas en su configuración y arquitectura 
de aplicación, algunas de ellas sugeridas son las siguientes: 
 
 Alarma Despertador Vía emisora (información que puede ser recolectada para revisión 
de franjas) 
 
 Alerta Programas de preferencia del oyente vinculado desde página web de la emisora.  
 
 Alertas de para ejecución de tareas del oyente con música de la emisora programada. 
 
 Alertas con voz de artistas de la emisora. 
 
Implementación de un social CRM como mecanismo de fidelizar, interactuar y personalizar la 
marca frente a sus oyentes creando bases de datos para conocer gustos, preferencias e 
información socio demográfica y pscicográfica del oyente, los hábitos de consumo suministrados 
de acuerdo con la base de datos, es un importante medio de mercadeo con el fin de exponer la 










Propuesta de flujo de contenido   
 
 
Figura 13. Flujo de contenido  





Uso de trasmisión de datos tipo Streaming con posibilidad de control para consumo vía 
wifi, configuración para deshabilitar la trasmisión con plan de datos. La necesidad de dar 
tranquilidad al oyente sobre el uso de datos de la aplicación para trasmisión en vivo, es 
importante que el desarrollo de la aplicación contemple tener una configuración fácil y ágil para 
inhabilitar el uso de datos para la trasmisión tipo streaming, no obstante, el contenido que no esté 
bajo este parámetro puede ser visualizado con su plan de datos sin inconveniente. 
 
 
Figura 14. Captura de pantalla aplicación móvil Olímpica Stereo 





Uso de recurso de descarga contenido Podcast. De acuerdo a la definición por (App) le “Los 
podcasts son episodios de un programa disponibles en Internet. Normalmente son grabaciones de 
audio o vídeo originales, pero también pueden ser grabaciones de un programa de radio o 
televisión ya emitido, de una clase, una actuación o cualquier otro evento” es de vital 
importancia incluir contenido podcast dentro de la aplicación, el llenar los espacios en donde el 
oyente no tiene acceso a la radio por consumo de datos, es de vital importancia para creación de 
espacios de revisión de capsulas y contenido con artistas y locutores de emisora. Contenido que 
con lleve a la interacción con sitio web y redes sociales y mensajería instantánea. 
 
 
Figura 15. Captura de pantalla aplicación móvil Olímpica Stereo 
Fuente: Elaboración propia basado en diseño experimental de una app. 
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De acuerdo con Deloitte (2015) la mensajería instantánea y las redes sociales es el servicio 
más utilizados por todas las edades, es decir la creación de sinergia entre todos los componentes 
digitales redundara en un elemento cíclico que genere vinculo inmediato con el oyente, el cual 
por su afán de interactuar con personas de su mismo gusto musical y diferente género, dentro de 
la estrategia de marketing digital para anunciante este componente se convierte en escenario para 
que el oyente este expuesto a la publicidad de manera tal que por su contenido atractivo se 
convierta en canal acertado para la difusión de anuncios (Zendesk). 
 
 Alertas especiales para conocer el contenido de programa próximo y contenido de 
actualidad. Dentro del escenario actual es importante la aplicación tenga alertas de 
programación favorita cargada en podcast (Apple), alertas por red interna de mensajería sobre 
concursos por escuchar algún programa específico o radio en vivo, estos mensajes ayudaran a 
generar recordación de marca logrando diferenciarse en un mercado cada vez más competitivo 
(Colmenares Delgado, Schlesinger Díaz, & Saavedra, 2009). 
El vincular los últimos sucesos en materia de farándula, moda o interés según el segmento de 
la emisora Olímpica Stereo Bogotá será complemento ideal para la generación del contenido de 
la emisora. 
 
 Implementación social CRM 
 
Adicional a la generación de contenido en las aplicaciones móviles (App) es importante que el 
esfuerzo efectuado para hacerlo se vea reflejado en la consecución de información valiosa con el 
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fin de poder segmentar al cliente y utilizar estrategias CRM (Customer Relationship 
Management / Gestión de las relaciones con los clientes) en el plan de mercadeo (Seminarium 
Internacional , 2013; Hernández Sampieri, Fernández Collado, & Baptista Lucio , 2008), es por 
ello de vital importancia crear un canal donde el oyente se inscriba y deje datos como nombre, 
dirección, correo electrónico, edad entre otros para crear una base de datos en línea que podamos 
utilizar para posterior plan de mercadeo, según pasos descritos por Zuluaga para la 
implementación (Zuluaga, 2016).  Según Crutichs (2011) amplificar la voz del consumidor 
generar factores de recordación de marca donde el oyente recibirá la información que queremos 



















La caracterización de los ejes que afectan a la audiencia de emisora Olímpica Bogotá bajo el 
uso de aplicaciones Móviles se relacionan con el vínculo emocional que esta pueda generar al 
interactuar con ella y el nivel de recordación diaria que genere, la falta de desarrollo frente a su 
arquitectura y contenido programático influyen significativamente para que el oyente sienta que 
el recurso móvil no genera el suficiente valor añadido que el necesita para adoptarlo como 
herramienta funcional y de comunicación constante frente a sus sentimientos, acciones, gustos y 
preferencias del día a día.  
 
En este factor, se identifican aspectos técnicos en cuanto interfaz gráfica y orden de contenido 
programático incluyendo la combinación de herramientas de trasmisión como Podcast y 
Streaming, fundamentales para el desarrollo, crecimiento de la aplicación  y el uso racional de 
datos móviles y  redes Wifi, así mismo, la inclusión dentro de la estrategia del Marketing Digital 
como eje fundamental realizar sinergia entre sus componentes en marcan un escenario donde 
aspectos relevantes como el sentido social interno,  contenido interactivo, marketing de 
aplicaciones, Community Management y social CRM (Customer Relationship Management / 
Gestión de las relaciones con los clientes) es la tendencia marcada a la fecha para que el oyente 
encuentre el vínculo emocional con el producto ofrecido a través de la aplicación móvil de la 
emisora Olímpica Stereo Bogotá. 
 
La suma de estos factores, crearían el escenario propicio para la creación de estrategias que 
generen la sinergia necesaria entre los diferentes canales del marketing digital y puente firme con 
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la radio tradicional, los elementos de la estrategia de promoción se centrarían sobre un flujo 
correcto de información donde el valor generado para los anunciantes conllevaría al consumo 
integral y apoyo a la radio tradicional como eje de crecimiento de radio escuchas y beneficios 
para quienes día a día contribuyen para que la radio siga existiendo como medio masivo de 
Mercadeo. 
 
Las características para la emisora Olímpica Stereo Bogotá se fundamentan en el uso de 
trasmisión de datos tipo Streaming y podcast como alternativa para usuarios que utilizan redes 
Wifi o plan de datos, el contenido programático debe llevar relación y orden frente a los 
elementos y canales del marketing digital y radio tradicional, potencializando el uso de la 
aplicación web como medio de difusión de noticias, sitio web como complemento para 
interacción más profunda de la cadena radial, redes sociales manejadas por un Community 
Management que direccione y sea líder de opinión,  mensajería instantánea para momentos 
donde la comunicación deba ser instantánea y de fácil acceso y por ultimo herramientas 
innovadoras como por ejemplo alertas o notificaciones enfocadas al perfil de usuario con 
interacción con los componentes del contenido programático de preferencia. 
 
Las estrategias de mercado que su utilicen en este proceso deben adaptarse a un entorno 
cambiante donde cada vez el oyente requiere estar actualizado y en línea con sus valores y 
percepciones sobre el entorno, un entorno en donde la innovación constante es la clave para 
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RESUMEN 
(Máximo 250 palabras) 
 
El auge de los dispositivos móviles hace que más personas hagan uso de los diferentes servicios que ofrecen los 
sistemas operativos y se adapten a los mercados en el entorno web, por esta razón, este trabajo constituye un 
esfuerzo de síntesis analítica, conceptual, operativa e instrumental sobre los fundamentos teóricos y prácticos del 
marketing digital y las apps móviles. La propuesta de integrar elementos existentes y manejados por la emisora 
Olímpica Stereo Bogotá en una aplicación móvil, permitirá un contacto directo y una gestión de servicios 
relacionados con una mejor experiencia del oyente. Dicho lo anterior, se presentará un plan estratégico de 
promoción de la app, partiendo de los resultados dados por los estudios: Estudio General de Medios (EGM) y el 
Estudio Continuo de Audiencia de Radio (ECAR) los cuales permiten conocer las características del oyente y nos 
conduce a  determinar los perfiles de los oyentes de la Emisora Olímpica Stereo Bogotá; características que se 
tienen en cuenta para la consolidación de la aplicación móvil. Al realizar benchmarking se pudo identificar las 
mejores prácticas, en beneficio de la marca y el mercado, y se identificaron alternativas que ofrece el marketing 
digital para el desarrollo de la herramienta que permitirá un acercamiento bidireccional entre la marca y los oyentes.  
 


